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Abstract
This investigation explores the change in Argentina’s political sphere looking from a global
perspective and compares that to what is currently happening with the voters, parties, and the
way in which political parties run their campaigns. In the election of 2001 there was a strong
negative reaction from the citizens, shown through many null and blank votes on the ballot,
expressing their discontent with the parties and their options for candidates. In 2003 many new
parties emerged, and one lasted and grew to be one of the strongest parties today, the PRO party.
In this work I will examine this new party, and how it managed its campaign in Buenos Aires in
2015, with a focus on how it targeted different generational groups. Based on information drawn
from interviews, observations and secondary sources, this project explores what type of party
PRO is and the strategies it uses in its campaigns, in order to distinguish itself from its
competitors. My conclusion is that the PRO party is actually very similar to two other types of
parties: Catch-All and Cartel. However, I also discovered through my analysis that PRO’s
campaign includes many innovative ideas and techniques. Specifically, it involves the voters in
the campaigning and decision-making, and it has benefitted from holding office and
campaigning for the past seven years in particular.
Resumen
Esta investigación explora el cambio en la esfera política mirando al escala global y comparando
lo con que está pasando en Argentina con los votantes, partidos y manera de construir una
campaña. En el elección de 2001 había un reacción fuerte negativa de los ciudadanos, con votos
blancos y nulos, expresando su descontento con los partidos y opciones de candidatos. Entonces
en 2003 muchos partidos nuevos emergieron, y uno quedó y creció, el partido PRO. En este
trabajo me prepongo estudiar como un partido tan nuevo, navega su campaña en la ciudad de
Buenos Aires en 2015, con un foco en cómo dirige a diferentes grupos generacionales. Mediante
las entrevistas, observaciones y fuentes secundarias, este proyecto explora qué tipo de partido es
PRO y qué estrategias se usan para distinguirse de los otros partidos. Concluyo que el partido
tiene elementos de dos tipos de partidos; Catch-All y Cártel. También desarrollo que la campaña
del PRO es innovadora con sus ideas y las técnicas, su habilidad de involucrar gente y el
beneficio de poder estar en campaña por siete años.
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Introducción
Mi investigación busca responder la pregunta; ¿Cómo trabaja el partido PRO en sus
campañas para competir en las elecciones de la ciudad de Buenos Aires y especialmente cómo se
dirige a diferentes grupos generacionales? Siendo un partido tan nuevo, ¿cómo ha desarrollado
estrategias para recibir apoyo de jóvenes y adultos mayores y cómo ha atraído muchísimos
votantes?
Primero, es necesario investigar el cambio en cómo los partidos políticos se presentan
frente al público y entender cómo se comporta el votante de la ciudad de Buenos Aires. Segundo,
es importante entender cómo la política ha cambiado globalmente, a partir de diferentes teorías y
más específicamente desde los 80 en Argentina. Tercero, es importante tener en cuenta cómo
apareció el partido PRO en esos tiempos en Argentina. Finalmente, es importante definir qué tipo
de partido es el PRO. Para esto se tendrán en cuenta las teorías específicas sobre partidos
políticos desarrolladas en el marco teórico.
En el análisis, se investigará la campaña del PRO de este año para las elecciones PASO
de la ciudad de Buenos Aires, con el foco en cómo maneja las actividades de campaña realizadas
en las calles y cómo hablan los candidatos y militantes para promover el partido con el concepto
principal de gestión. Sobre todo, analizaremos cómo el partido PRO en Buenos Aires ha
promovido su agenda ignorando la ley de ética pública1 y como influencia los pensamientos de
los votantes. Específicamente, nos centraremos en indagar cómo el partido ha logrado construir
una imagen que lo ubica en el medio del espectro, el lugar deseable en la política hoy en día para
atraer la mayor cantidad de votos. A través de este análisis se compara y contrasta las similitudes
y diferencias del PRO con los distintos estilos de partidos que propone la teoría.

1

Realiza la campaña con material de gestión, inauguración de obras públicas con los candidatos, volantes con
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La representación política ha cambiado globalmente y específicamente en Argentina. En
este sentido, existen una variedad de factores que pueden explicar externamente e internamente
qué ha influenciado la forma de hacer política que existe hoy en día. Este año, 2015, es un año de
elecciones para Argentina y, más en relación con esta investigación, en la Ciudad Autónoma de
Buenos Aires (CABA). Este año será la culminación de un periodo de 12 años de gobierno de los
Kirchners, compuesto por 4 años de gobierno de Néstor y 8 años de Cristina. Además, uno de los
partidos más jóvenes en el país, Propuesta Republicana (PRO), ha nombrado a su primer
candidato para presidente, Mauricio Macri. El partido PRO fue creado en el año 2003 por
Mauricio Macri2, quien fue anteriormente el presidente del Club de Boca Juniors, uno de los
equipos más importantes de todo el país. Comenzó su gestión política en la ciudad de Buenos
Aires en 2007 cuando fue elegido jefe de gobierno. Otro punto importante es que con el
nacimiento del PRO, en Argentina la esfera política se ha vuelto multipartidista, lo que ha hecho
que tres partidos populares compitieran para obtener posiciones políticas. La característica única
de este partido es que ha manejado sus campañas y la política de una manera muy distinta a los
otros partidos.
El foco de este ISP será el comportamiento y las estrategias del partido PRO en la ciudad
de Buenos Aires (CABA). En esta investigación consideraremos varios grupos de generaciones
pero pondremos el foco en las estrategias usadas para recibir el apoyo de los votantes jóvenes.
Examinaremos el segmento de los jóvenes porque varios partidos han observado que es
un voto importante. En este sentido, en 2013, Cristina Kirchner bajó la edad mínima para votar
de 18 a 16. En Argentina el voto es obligatorio entre los 18 y los 70 años y no hubo cambios en
este punto, ya que para las personas de 16 y 17 años el voto es opcional. Esta modificación
permitió incluir a casi 1.4 millones más de votantes, que se sumaron a los 25.2 millones de
2

Macri es hijo del conocido empresario Franco Macri, una de las personas con mayor fortuna en Argentina.
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electores entre 18 y 70, según los datos del Censo 2010 (teinteresa.es). Se especula que la razón
por la cual Cristina Kirchner bajó la edad para votar fue porque una gran parte de sus votantes
viene del segmento de jóvenes. Robert Bacman, un analista que trabaja en el Centro de la
Opinión Publica (CEOP), dijo que en octubre de 2011 “Cristina (Kirchner) sacó más del 60% (de
los votos) entre los más jóvenes, por encima del promedio (54,11%)"(teinteresa.es). Además, La
Cámpora, una organización de jóvenes políticos, fue creada durante la época de los Kirchner
para apoyar al partido. No por casualidad el partido PRO ha creado los Joven PRO. Dos de los
partidos más populares tienen la misma estrategia para enfocarse en el mismo segmento de
jóvenes. Por eso, la investigación analiza este grupo generacional, examinando a Joven PRO
porque es parte de la gran campaña de Buenos Aires para el partido.
El partido PRO es un partido bastante nuevo, con estrategias que capturan la atención de
las personas que pasan, como cuando hacen campañas en las calles y también con otras formas.
El PRO ha crecido y es hoy un partido muy importante en la esfera política de Argentina, y es
innovador con la comunicación y diferente de los otros partidos.
El partido PRO ha sabido interpretar al votante de la ciudad en su mayoría y para esto ha
venido utilizando una serie de estrategias de marketing político para generar nuevos dirigentes y
mostrarse como un partido innovador y moderno. En el caso especifico de Argentina en 2001, se
produjo el voto bronca, que fue una expresión de infelicidad con los partidos y su
comportamiento, mayormente de la población de capital y Santa Fe . El partido PRO surgió (año
2003) en la política cuando había un deseo de los votantes de tener nuevos opciones.
A los fines de dar cuenta de los cambios que se han producido en el sistema de partidos
políticos de la ciudad de Buenos Aires, se tomará en cuenta un breve desarrollo sobre la teoría
referida a este tema y por otra parte se hará una breve descripción de los tipos de partidos
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políticos para así ubicar al Partido PRO dentro de la escena política de la ciudad. En esta
investigación, para categorizar al nuevo partido PRO, utilizaremos dos conceptos propuestos en
la teoría que diferencian dos tipos de partidos: son los conceptos de Partidos Catch-All y Partido
Cartel. El Partido Catch-All se caracteriza por no tener una ideología única, buscando así quedar
en el centro de la esfera política con la meta de atraer a los votantes que no se identifican con un
partido. El concepto de Partido Cartel se refiere a los partidos que están en el poder y dominan
la escena política, haciendo que sea más difícil el ingreso para los nuevos partidos. Estos dos
conceptos serán útiles para analizar el partido PRO, junto con las observaciones y la información
recolectada en entrevistas.
Este ISP tiene diversos capítulos. En el primero se desarrollará una descripción de la
metodología del trabajo. El segundo capítulo incluyera la marco teórico y marco de referencia. El
tercero capítulo contendrá el análisis de todo el material estudiado para el tema investigado y por
último el capítulo cuatro será para las conclusiones y reflexiones.
Capítulo 1
Metodología
Para este ISP fueron utilizados diversos recursos. En primer lugar textos académicos,
noticias de periódicos, trabajos ya realizados, entre otros. Además se realizó un importante
trabajo de campo que incluyó entrevistas, visitas, participación en actividades y charlas con
vecinos de la ciudad que votan en elecciones locales.
Los textos obtenidos para esta investigación fueron útiles para construir una buen base de
entendimiento de la historia política en Argentina y sus votantes. También fue necesario realizar
una revisión bibliográfica para definir un marco teórico que incluyera información sobre el
cambio en la esfera política y los nuevos partidos que han surgido. Aprender sobre las estrategias
de campañas fue importante para comparar las acciones de campaña del partido PRO. La
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bibliografía utilizada en el marco de referencia también fueron cruciales para crear un contexto
para el análisis y una buena compresión de la emergencia del partido PRO.
Las entrevistas y observaciones sirven para entender el partido PRO con más
profundidad. Para esta investigación, se realizaron cuatro entrevistas. La primera entrevista fue
con Adrián Miranda, un académico experto en campañas electorales. La entrevista fue oral con
una forma semi-estructurada; se utilizó una guía de preguntas pero el entrevistado aportó mucha
información adicional sobre temas que consideraba relevantes, por lo que las respuestas fueron
más extensas de lo previsto. Los temas sobre los que habló fueron la esfera política en Argentina
y sus leyes laxas, el surgimiento del PRO como tercer partido, las estrategias usadas en el partido
durante las campañas y antes durante el periodo de gobierno. La segunda entrevista fue con
“José”, un funcionario del Ministerio de Cultura, que tiene un cargo público y participa de la
política partidaria de PRO. Este entrevistado pidió que su identidad no fuera revelada; por esta
razón, nos referiremos a él con otro nombre. Esta entrevista fue más estructurada, con menos
conversación y elaboración afuera de las preguntas. Los temas hablados incluyeron la ideología y
triunfos del partido, las estrategias de campaña y en el gobierno para llegar a los ciudadanos,
específicamente a las diferentes generaciones. La tercer entrevista fue realizada a Jorge Dell’Oro,
un especialista en Comunicación Institucional Política y Municipal, por email. En una entrevista
estructurada el contestó preguntas sobre la campaña en las calles, el trabajo con voluntarios para
‘formarlos políticamente’, las preocupaciones y los medios usados para llegar a jóvenes y adultos
mayores, y sobre la ideología de PRO y cómo se diferencia de sus competidores. La cuarta
entrevista fue con Dante De Agostino, asesor de comunicación de la Vicejefa de la ciudad (María
Eugenia Vidal), y miembro de Joven PRO y fundador del Laboratorio de Ideas. De Agostino
habló sobre su participación en Joven PRO, el perfil de jóvenes que están atraídos al partido, las
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estrategias para conseguir nuevos militantes, la historia que hace que los militantes sean tan
activos y la ideología del Joven PRO y del PRO.
Las observaciones fueron útiles para entender mejor el contexto y establecer contactos.
Observé una sesión de Laboratorio de Ideas el 28 de Mayo, dirigida por miembros del Joven
PRO. Estas reuniones ocurren dos veces por semana, los jueves y viernes, y se han desarrollado
por un año y medio. También asistí a un asado de La Generación, que es una organización de
jóvenes militantes que en este momento están enfocando su energía en ayudar a Horacio
Rodríguez Larreta a ganar en la ciudad y a Macri en el país. Allí conocí a Alejandro Collar, un
especialista en comunicación que trabaja en campañas en todas partes del mundo, pero aquí en la
ciudad trabaja en dos partidos que tienen candidatos a jefe de gobierno que compiten entre sí:
Horacio Rodríguez Larreta de PRO y Martín Lousteau de ECO. Collar me brindó información
sobre la esfera política en la ciudad y en el país pero también fue el contacto que me invitó al
Laboratorio de Ideas, donde conocí a Dante De Agostino. También hablé con otro militante de
La Generación. También observé una reunión de vecinos de Rodríguez Larreta en la Comuna 12
en el barrio Villa Pueyrredón. Horacio ha tenido estas reuniones en cada comuna por 7 años. La
reunión es útil para conectarse con los ciudadanos y oír sobre sus preocupaciones con el uso de
reclamos. Allí apunté notas sobre los temas que los vecinos discutieron y sobre el
comportamiento de los vecinos, pero especialmente del candidato, Horacio. Un voluntario de su
equipo me contó que todos los quien presentan un reclamo reciben una respuesta en este foro o
por e-mail.
Las puertas de entrada para conseguir la información necesaria para esta investigación
vienen de mi tutora, Florencia Deich, quien participa en la política en Argentina y tiene muchos
contactos en la esfera política, además de su conocimiento de los conceptos teóricos sobre este
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tema. También conocí a Alejandro en el asado, quien me conectó con un miembro activo de
Joven PRO. Durante el mes que duró la investigación, cada salida en Buenos Aires cumplió la
función de un estudio de campo, ya que se puede observar el ambiente de campaña en las calles
y también fue posible hablar con desconocidos sobre la política. Estas conversaciones no serán
utilizadas en la investigación pero contribuyeron a la comprensión de la esfera política y los
pensamientos de los ciudadanos de Buenos Aires.
Capítulo 2
Marco teórico
2.1 Tipo de votantes
Tipos de votante según Durán Barba
Jaime Durán Barba y Santiago Nieto son consultores políticos que crearon cinco grupos para
categorizar los diferentes tipos de votantes. Las categorías que identifican son las siguientes:
votantes duros, votantes blandos, votantes posibles, votantes difíciles e imposibles.
Los votantes duros son descritos como los que “presentan una posición coherente de
apoyo al candidato (p.153, Barba, Nieto).” Por ejemplo, si oyen acusaciones de su candidato, en
vez de dudar en su decisión, su postura se endurece y se acercan más a su candidato. Este tipo de
votante no merece mucha atención de las campañas porque ya han tomado su decisión en
relación con su voto, y si están a favor o en contra de un candidato no van a cambiar su postura.
Los votantes blandos son electores confusos porque “en las encuestas se pronuncian por
un candidato, pero manifiestan opiniones y sentimientos contradictorios en el resto del
cuestionario (p.154, Barba, Nieto).” Muchas veces están desconectados de la política y solo
conocen la información superficial positiva sobre un candidato. Si este tipo de votante está a
favor de un partido, la campaña de ese partido debe estar orientada a no perderlos, pero si está
en contra la ventaja es que es posible convencerlos fácilmente. Ante un ataque a su candidato,
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pueden pasar dos cosas: que los votantes blandos se acerquen más al partido o que se cambien de
lado.
Los votantes posibles simplemente son quienes no han tomado un decisión de a quién
votarán o piensan en votar por una candidato pero sus pensamientos sobre el otro candidato son
que “lo ven bien o no lo conocen y no tienen nada en su contra (p.155, Barba, Nieto).” Estos
votos pueden ser conseguidos si el candidato sabe comunicar.
Los votantes difíciles son los “que por lo general (tienen) posiciones encontradas con su
partido con su punto de vista, no simpatizan con su entorno y son difíciles de atraer a nuestra
causa (p.157, Barba, Nieto).” Sin embargo, sí hay excepciones, como si un candidato todo el
tiempo tiene que defenderse de ataques, puede conseguir votos de simpatía, o si un candidato
maneja su campaña excepcionalmente puede conseguir algunos de estos votos. En 2007 en
CABA, Macri consiguió el 60% de los votos en la segunda vuelta, algunos de los cuales
pertenecían a votantes difíciles.
Finalmente los votantes imposibles son los electores que nunca van a votar por un
candidato porque “tienen una mala imagen personal de él, detestan a su entorno y a lo que
representa (p.157, Barba, Nieto).” Este tipo de votante usa cualquier ataque que haya escuchado
para defender su punto de vista y lo único que se puede hacer es tratar de dispersar estos votos.
Los votantes argentinos
Germán Lodola, autor de El Votante Argentino, se refiere a dos temas principales que
considera útiles de observar al tratar de entender el “factor de comportamiento” de los
argentinos. Estos son el voto por tema y el voto económico. Lodola dice que los temas
habitualmente están conectados con un posicionamiento de izquierda-derecha y además con la
propia ideología de los votantes. Edguardo Catterberg, un (encuestador) afirmó que el escenario
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político en Argentina mayormente consta de partidos y de un electorado que no se alinea con un
ideología. Un proporción grande de los votantes en el país no se identifica en relación con el
espectro de izquierda-derecha y los partidos importantes “no tienen un perfil ideológico
homogéneo”(Londola).
Con todas estas observaciones, se hace evidente que los partidos no obtienen sus votos
de votantes que están tratando de encontrar el partido que se acerca a su ideología, ya que este
criterio no existe en Argentina. Lodola y Seligson reportan, basándose en datos, que no hay un
distinción apreciable entre los votantes que apoyan al Frente para la Victoria, a la UCR y al
peronismo en sus ideologías políticas y el “apoyo al rol activo del Estado”. “La única diferencia
estadísticamente significativa es que los primeros son más progresistas en términos fiscales -o
manifiestan estar dispuestos a pagar más impuestos para aumentar el gasto público en salud,
educación y asistencia social- que los simpatizantes del resto de las fuerzas políticas
(Londola).” El voto para cada tema política cambia porque los ciudadanos no se asocian
específicamente con un pensamiento unido de un partido.
El compartimento del votante argentino con respecto a la economía, en cambio, es más
predecible. Si la economía esta prosperando, el partido y sus candidatos del presidente van a “ser
beneficiados en las urnas (Lodola).” Lo opuesto ocurre cuando la economía es peor: en esta
situación, la aprobación y el apoyo del partido bajan (Lodola).

El Votante de Buenos Aires
Los votantes en la ciudad de Buenos Aires son difíciles de caracterizar porque no se
pueden encuadrar en una categoría clásica del peronismo o del antiperonismo, ni en la derecha o
izquierda (Lacase, Cronista). Ricardo Rouvier un consultor especula que, en el espectro de
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izquierda-derecha, los ciudadanos se encuentran en el “centro con un leve inclinación hacia la
centro izquierda (Cronista).” En CABA hay más votantes independientes que en todos los otros
distritos, pero todavía hay un segmento pequeño que esta “cautivo, con alto contenido ideológico
(Cronista).” Jorge Dell’Oro, un especialista en Comunicación Institucional Política y Municipal
dice que “la gente hoy medita mucho más su voto, está atenta evaluando las ideas y, en especial,
qué remedios tienen a lo que más afecta (Cronista).” Los ciudadanos en Buenos Aires no se
alinean con un pensamiento y están más interesados en ver propuestas y resultados que
beneficien su vida.

2.2 Transformación de los tipos de partidos políticos

Ha habido tres transformaciones del modelo organizativo de partido, empezando con el
Partido de Masas en el principio de siglo XX, luego pasando al Partido Catch-All después de la
II Guerra Mundial y finalmente el Partido Cartel desde los años 1970.
El Partido de Masas no es un concepto aplicable en la política hoy en idea. Se basaba en
oligarquías que pretendían ser un democracia, pero en realidad era un “burocracia centralizada,
jerárquica”(p.3, Gangas).

Partido Catch-All
El concepto de partido Catch-All fue creado después de la II Guerra Mundial, en 1954 y
modificado hacia 1966 por Otto Kirchheimer, un erudito americano-alemán. Kirchheimer estaba
preocupado por el hecho de que la política se estaba volviendo más personalizada a través de la
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conexión entre el votante y el partido. Kirchheimer sentía que “‘personalised politics’ makes
politics devoid of substance, conflict and choice (p.24, Krouwel).” 3
Su concepto surgió cuando miraba Alemania Occidental y vio que los votantes querían
un partido Catch-All conservador, y entonces había presión sobre el partido SPD para que
moderara su posición ideológica. Este cambio hizo que no había una gran diferencia entre las
políticas del CDU y el SPD. También había especulación de que la única manera en que SPD
llegaría a gobernar sería a través de un cambio.
Este cambio fue la génesis de “a cartel of centrist parties, a decline in political opposition
and a shift in power(p. 25, Krouwel).”4. Pilar Gangas señala que Kirchheimer, en el momento en
que creó el concepto, estaba viendo que en Europa la clase media crecía, haciendo que la
población fuera más homogénea económicamente y que sus demandas al Estado fueran más
similares.
De este modo, la situación se volvió más difícil para los partidos que estaban
acostumbrados a representar un grupo de gente, porque ahora todos necesitaban el voto de la
clase media. Por esta razón, tuvieron que cambiar sus estrategias y ese fue el comienzo de la
personalización de los liderazgos con propaganda y con la promoción de su imagen.
Según esta teoría, este proceso tiene cinco consecuencias fundamentales. Primero, hay
una reducción en la ideología del partido. Segundo, fortifica a los grupos de líderes que se
encuentran en el nivel más alto. Tercero, el rol del individuo en el partido va disminuyendo.
Cuarto, hay menos énfasis en dirigirse a una clase social en particular y más en conseguir
votantes de la población entero. Finalmente, asegura el acceso a un variedad de grupos de interés
por razones financiares y electorales (p.26-27, Krouwel). Otro punto planteado por Otto

3
4

“la política personalizada hace que esta esté desprovista de sustancia, conflicto y elección”
“un cartel de partidos de centro, con una reducción de la oposición política y un desplazamiento del poder”
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Kirchheimer es que con los partidos Catch-All los ciudadanos tienen menos oportunidad de ser
activos en el partido, porque este enfoque en el capital, su financiamiento depende más del
estado y de los grupos de interés y usa más los medios de comunicación de masas (p.28,
Krouwel).
El punto principal del concepto es que para ser un partido Catch-All exitoso es importante
no tener un ideología única y quedar en el centro del esfera política. De esta manera, las
propuestas de los partidos que quieren estar en el centro parecen iguales, y entonces compiten
usando la personalidad de los candidatos, la lealtad tradicional y otros recursos que puedan
servirles para distinguirse y recibir votos. La meta es conseguir el apoyo de los votantes
marginales, que son los que no tienen una alineación fija y constante con un partido.
Kirchheimer dice que el propósito de este tipo de partido es avanzar los más poderosos a cumplir
sus deseos de tener partidos personales y que tienen menos interés en movilizar a los ciudadanos
y mejorar la sociedad (p.34, Krouwel). Este tipo de partido ha sido más común en países donde
hay multipartidismo. Esto se ve en el hecho de que en el multipartidismo moderado casi no hay
diferencias ideológicas entre los partidos importantes, sino que están los partidos en los extremos
bipolares del espectro y una competencia centrípeta (p.6, Gangas).

Downs’ Economic Theory of Democracy
También el Downs’ Economic Theory of Democracy dice que la meta principal del
partido político es estar pensando todo el tiempo en la próxima elección, lo cual significa que los
partidos cambian sus políticas para conseguir votos.
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Partidos cártel
Los partidos cártel surgieron en 1970 y han sido predominantes en el siglo XXI. La
palabra “cártel” se usa para explicar la situación de que es mucho más difícil entrar en la esfera
política, dado que “la interpenetración del Estado ayuda a los partidos que ya están dentro del
sistema a permanecer dentro del mismo y es difícil que entren partidos nuevos” (p.4, Gangas).
Hoy en día estos partidos están “dirigidos por políticos profesionales que basan su imagen en su
capacidad de gestión y eficiencia (p.4, Gangas).”
El tipo de partido ha cambiado drásticamente desde el surgimiento original del Partido de
Masas. En el presente, la política en Argentina es una combinación de partidos Catch-All y
partidos cártel.

Bipartidismo y multipartidismo
El bipartidismo se caracteriza por ser un sistema de dos partidos principales. Los dos
tienen en este caso la posibilidad de gobernar. Si es un multipartidismo polarizado “suele haber
un partido de centro que favorece las dinámicas centrífugas (p.6, Gangas).” Como mencioné más
arriba, las esferas con multipartidismo moderado, los ideologías casi no diferencian entre los
partidos importantes. Los únicos con diferentes ideologías son partidos en el extremo.

En Argentina, la aparición del partido PRO ha creado una esfera multipartidista. Ya no
hay solo un partido peronista y uno radical. Específicamente en CABA había, para las elecciones
PASO (Primarias Abiertas Simultáneas y Obligatorias), tres candidatos populares, de tres
partidos diferentes: Mariano Recalde por el Frente para la Victoria (FpV)5; Martin Lousteau por

5

que es peronista
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la UCR6; y Horacio Rodríguez Larreta por el PRO7. El Frente para la Victoria se alinea a la
izquierda, con una plataforma que expresa la intención de mejorar los problemas sociales con
más financiamiento y ayudando a los trabajadores. Este posicionamiento viene del peronsimo y
hace que el partido esté polarizado a un lado. El radicalismo, con la UCR no tiene una ubicación
clara en el espectro, por eso trata de ser percibido como de centro. Por último, el PRO queda más
en el centro y un poco a la derecha con sus propósitos de liberalización del gobierno, lo que hace
que sea más fácil captar a los votantes del medio y catch-all.

Marco de referencia

2.3 Contexto hasta 2003
La esfera política en el siglo XX y el comienzo del cambio
La composición clásica de voto consistía en una división entre los partidos peronistas, por
un lado, cuyos votantes eran de clases populares, y por otro lado los partidos antiperonistas, que
eran apoyados por los de la clases media y alta (Londola).
En los años ochenta hubo una reorganización del apoyo de las diferentes clases de
trabajadores entre PJ, el partido peronista y el partido radical. En los elecciones de 1983, gano
Raúl Alfonsín, el candidato de la UCR, porque el voto obrero se movió del Peronismo. El
movimiento continuó en 1989 con las elecciones presidenciales de Carlos Menem, del PJ,
cuando los votantes radicales de clase media y alta votaron a Menem. En la década de 1990 lo
mismo continuó ocurriendo y el PJ registró pérdidas de votos de “bajo estatus” de trabajo y
empezó a recibir apoyo de “empresarios, profesionales y altos funcionarios”, quienes aprobaron

6
7

que es radical pero se ha juntado con el partido ECO
que es un partido que busca ubicarse en el centro, pero esta frecuentemente referido como de centro-derecha

18

el giro del gobierno de Menem hacia el neoliberalismo (Londola). En 1995, una encuesta hecha
en Gran Buenos Aires mostró que en este año de elecciones la oposición a la reelección de
Menem estaba compuesta por diversas clases; es decir, había “un carácter ‘multiclasista’ de esta
coalición electoral”. Sin embargo, en las elecciones de 1999 las clases sociales no presentaron las
mismas tendencias de voto (Londola). Estos cambios anticiparon lo que luego sería el siglo XXI
en Argentina.

Voto bronca
El “voto bronca” ocurrió en las elecciones de 2001, cuando en la capital el 28.65% de los
votos fueron blancos y nulos (Clarín). En 2001 hubo una crisis económica, que tuvo un impacto
en el comportamiento de los votantes y generó una gran crisis de representación política. La
razón por la cual casi un tercio de la población se inclinó al voto bronca en la capital y más en
Santa Fe fue porque estaban “hartos” de los partidos políticos existentes y querían candidatos
que los escucharan y acabaran con la corrupción (López, Mattina). En las elecciones siguientes
para Jefe de Gobierno de Buenos Aires, en 2003, había 28 candidatos que pertenecían a 28
partidos diferentes.
En la carrera para la presidencia compitieron 18 candidatos, cada uno de un partido
diferente. Fue un tiempo de inquietud e inestabilidad en la política porque, como señalamos
antes, el votante había expresado fuertemente en 2001 que estaba “harto” de las opciones
disponibles en ese momento, y como consecuencia se produjo una explosión de opciones. Fue en
estas elecciones cuando el PRO, que en ese momento se llamaba “Alianza Frente Compromiso
para el Cambio”, emergió y estuvo cerca del triunfo, con una fórmula compuesta por Mauricio
Macri y Horacio Rodríguez Larreta para la Jefatura de Gobierno de CABA. En la primera vuelta
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Macri obtuvo el 37.55% de los votos y Aníbal Ibarra obtuvo 33.54%. Para ganar sin que se
realice una segunda vuelta, un candidato debe obtener más del 45% de los votos o el 45% con
una diferencia superior a diez puntos porcentuales sobre la fórmula que le sigue en número de
votos. Por esta razón, hubo una segunda vuelta, en la que Ibarra ganó superando a Macri en un
7%.

2.4 Cambio en la política

Ha habido un cambio en la esfera política con respecto a cómo trabaja un candidato
dentro de su partido. El candidato se está convirtiendo en una figura más importante que el
partido al que pertenece porque hay más votantes independientes que están siendo más fluidos
con sus votos y deciden durante la campaña. Dalton y Watterberg piensan que hay un
“widespread erosion of party loyalties” (erosión extendida de la lealtad a los partidos) en casi
todas los democracias avanzadas industriales (Garzia). “Según datos de la encuestadora IpsosMora y Araujo, entre 1984 y 2010 la proporción de ciudadanos (en Argentina) que declaró ser
afiliado a un partido político decreció (con algunas fluctuaciones menores en años electorales)
del 26 al 7 por ciento, mientras que el número de simpatizantes partidarios bajó del 47 al 15 por
ciento (Lodola).” La lealtad a un partido existía anteriormente pero esos sentimientos están
disminuyendo sustancialmente.
En el libro El Arte de Ganar, se observa “que en los últimos quince años… en diversos
países de Latino América…al 70% no le interesa el tema” de la política, por ejemplo, de si el
presidente es de izquierda o derecha (p.59, Barba, Nieto). En las estrategias de campañas, los
votantes que están menos informados son los destinatarios principales porque es posible cambiar
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sus pensamientos (p.66, Barba, Nieto) “Son menos dependientes de los intrincados paradigmas
del teoricismo político; tienen menos conflictos vitales con los élites y una visión más fresca de
la vida. Se aspira a que los líderes solucionen los problemas, o que diviertan con espectáculos
imaginativos (p.67 Barba, Nieto).”
Cada vez más los líderes en la política son quienes crean un conexión directamente con
los ciudadanos con el uso de los medios. Isidoro Cheresky, un profesor de Teoría Política
Contemporánea en la UBA, notó que los políticos están creando alianzas sin encontrar
aprobación del partido. El concepto de personal parties (partidos personales) es un concepto de
Calise (2000) que explica que los líderes están creando sus propios grupos alrededor de sí
mismos (López, Mattina). El concepto de “personalización” de Swanson y Mancini también ha
sido usado en relación con el crecimiento de los medios electrónicos, porque pueden ser muy
persuasivo y se han convertido en uno de los elementos fundamentales en el proceso de cambio
de las campañas electorales (Garzia).
En la época de Perón, Ibarra, y Haya de la Torre era necesario ser un buen orador para ser
líder (p.50 Barba, Nieto). En esos tiempos el foco estaba en la radio y en las palabras, pero hoy
en día se usan medios más creativos para la comunicación. Por ejemplo, Bucaram de Ecuador
creó un “espectáculo tragicómico, con cantos, bailes y llantos” y también filmó un videoclip raro
para su campaña. El programa Gran Cuñado presentado por Marcelo Tinelli influenció las
elecciones de 2009 en Argentina: se trataba de una parodia del programa televisivo Gran
Hermano, con comediantes imitando a los candidatos (p.70-71, Barba, Nieto). Cada semana el
público podía votar para elegir quién se quedaba en la casa y quien se iba, y Tinelli empezó a
invitar a los políticos a conocer a sus dobles. Este programa contribuyó a las campañas de los
políticos que decidieron estar en él y los hizo más conocidos y populares. Muchos académicos

21

del área de las ciencias políticas, dijeron los que fueron a Gran Hermano eran los “outsiders”,
pero esto es incorrecto; en realidad, son los académicos los que no están actualizados. Barba, en
cambio, propone que en realidad esos políticos son los “insiders” porque hay un montón de
ejemplos de políticos que no han tenido una carrera tradicional de entrada en la política (p.71,
Barba, Nieto). Algunos ejemplos son: Ronald Reagan, que fue actor de cine antes de ser
presidente de E.E.U.U.; Arnold Schwarzenegger, que fue actor antes de ser gobernador de
California; y, en el plano local de Argentina, Carlos Menem “tuvo en la Argentina tres
candidatos a gobernadores provenientes de ese sector: un cantante, Ramón ‘Palito’ Ortega, un
corredor de autos y otro de lanchas, Carlos Reutemann y Daniel Scioli” y muchos de los líderes
quien fueron en el militar anteriormente han tenido una gobernación (p.73, Barba). Cada vez
más, la política tradicional esta siendo remplazada por ideas y personas fuera de lo común
porque esto es lo que quieren los votantes.

2.5 Historia del Pro (Propuesta Republicana)

En 2001, se fundó un nuevo partido por el gran esfuerzo de Mauricio Macri, que hoy en
día es el partido Propuesta Republicana (PRO). En ese tiempo, cuando decidió entrar en la
política, Macri era el presidente del club Boca Juniors. Viene de una de las familias más ricas de
Argentina y fue exitoso en los negocios; por esta razón, muchos de sus amigos querían
acompañarlo en este nuevo proyecto. Para hacerlo, crearon una fundación llamada Creer y
Crecer, que contenía un equipo de expertos que proporcionaría candidatos para los cargos de
gobierno, además de planes de políticas públicas para Maurico Macri y el empresario Francisco
De Narváez (p.11, López, Mattina). Esta organización fue utilizada para reclutar empresarios y
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otra gente sin experiencia previa en la política y trabajaron con Grupo Sophia, un gabinete
estratégico de expertos dirigido por Horacio Rodríguez Larreta (p.11, López, Mattina). Larreta
ahora es candidato a jefe de gobierno de la Ciudad de Buenos Aires y ganó las elecciones
primarias contra el otro candidato del PRO, Gabriela Michetti.
Hubo una ruptura entre Narváez y Macri cerca de las elecciones nacionales de 2003
porque había conflicto sobre cuándo Macri debía presentarse como candidato a presidente. Él
prefirió quedarse con la gente interesada en CABA y con Creer y Crecer. También en 2003, el
partido presentó su primera candidatura Popik para jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos
Aires en la esfera política y perdió. Durante ese tiempo, miembros que en el pasado habían
trabajado con otros partidos se pasaron al equipo de Macri porque vieron una oportunidad de
influenciar a los ciudadanos usando su experiencia. Algunos vinieron del Partido Justicialista
(PJ) y de la Unión Cívica Radical (UCR) de la ciudad de Buenos Aires, y también se sumaron
partidos menores con un débil apoyo electoral local, tales como el- Partido Federal (PF), el
Partido Demócrata (PD) y el Partido Demócrata Progresista (PDP) (p12, López, Mattina). En el
caso del PRO, frecuentemente ha sido descrito y asociado con la idea de ser heterogéneo.
Dos grandes grupos identificados en el partido PRO. Por un lado, se encuentran los que
no han tenido experiencia en política, “that support anti-ideological, anti-confrontational,
efficientist and technocratic appeals (p.12, López, Mattina).8” Muchos son del sector privado,
activistas de sociedades civiles y jóvenes que están en o recién se graduaron de la universidad.
Por el otro lado, el PRO incluye individuos con un foco y experiencia inmensa en el ámbito
político, que tienen identidades fuertes en el tema (p.12, López, Mattina)”.
A nivel nacional, Mauricio Macri y el partido PRO se han en contra del gobierno de
Cristina Kirchner. Este contenido presente en el discurso del PRO ha sido algo importante que lo
8

“que son partidarios de una convocatoria anti-ideológica, anti-confrontación, tecnocrática y basada en la eficiencia”
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distingue de otros partidos. Macri ha sido jefe de gobierno de Buenos Aires por dos períodos y
ahora se está postulando para ser presidente de Argentina.
Capítulo 3
Análisis
3.1 El PRO en el esquema del sistema de partidos tradicional. Características de los partidos
catch-all y Cártel.
Partido PRO, un partido Catch-All?
Mirando al cuarto elemento que dice que hay menos énfasis en ‘targeting clases sociales
y mas en consiguiendo votos del población entero, lo mismo podía ser dicho por el partido PRO
en quien ellos target. El Pro busca votos de la población entera y el segmento en el que enfocan
más son los jóvenes. En este sentido se dirigen a ellos “para contrarrestar al Kirchnerismo que
tiene muchos jóvenes en La Cámpora (Comunicación Personal, Jorge, 19/5/14).” La gestión que
caracteriza en las obras públicas, están en todos lados de la ciudad y han beneficiado a una gran
cantidad de ciudadanos de todas clases sociales. Los resultados de esta elección PASO es un
ejemplo claro. El partido ganó 47.3% de los votos en CABA y recibió un mayor porcentaje de
votos en todas las comunas (La Nación). Este dato señala que todo tipo de gente y edad apoya
este partido y que el voto no se concentra en solo unos segmentos.

Partidos Catch-All y el cuestión del ideología. El caso del Pro
En la teoría de partidos Catch-All la ideología del partido es reducida. En el caso del
partido PRO no parece que hay una fuerte ideología, o una sola ideología. Cada persona que
entrevisté me dio una respuesta diferente sobre qué es la ideología del PRO. Había semejanzas,
pero ninguna respuesta fue lo misma.
Por ejemplo Adrián dijo que “ PRO es un partido que piensa y anuncia todo el tiempo
desde el presente.. Todo el tiempo el discurso está en la gestión.” Añadió que el partido se

24

identifica con la ‘centro-derecha’ y sus políticos piensan que “tiene que existir un estado que
asegure que el capital pueda desarrollarse…por eso, hace más difícil catalogarlo en ese sentido
de ser una derecha mas clásica (Comunicación Personal, Adrián, 14/5/14).” La respuesta de
Jorge fue que el partido es del centro y muy liberal en lo económico. Dante, el joven Pro explicó
casi lo mismo y añadió que PRO quiere apoyar al ciudadano Argentino para que puedan ser
“alguien en el mundo (Comunicación Personal, Dante, 26/5/14).”
En La Nación, Morresi quien escribió Mundo PRO dijo, "no tienen un discurso
antipolítico, sino postideológico, en el que la política no tiene que ver con el conflicto entre
grandes ideas de nación, sino con la buena gestión, con una gestión honesta, con los buenos
planes, las buenas políticas y las buenas personas." Muchas consideran al PRO de ser un partido
derecha, pero la respuesta de Macri es << ¿Cómo van a decir que somos derecha si somos
democráticos?”>>(p.225, Vommaro, Morresi, Belloti).
El partido no quiere declarar su postura sobre el tema porque quiere quedar en el medio
del espectro. Cuando quede en el medio del espectro se ubicarán como partido catch-all lo que
les permitirá atraer el voto de quienes no estén interesados en la política pero sí plenamente en su
plataforma de la gestión. Lo que el partido ha suplantado por la ideología es la idea de la gestión.

Partido PRO, ¿un partido Cártel?
En la definición de quien participa en partidos cárteles son “políticos profesionales que
basan su imagen en su capacidad de gestión y eficiencia (p.4, Gangas).” Mirando al partido PRO
ellos tienen dos consultores de política que los guían; Marco Peña y Duran Barba. Anteriormente
también en su equipo había Ernesto Savaglio, un gran creador de marcas quien ahora trabaja con
Scioli en Frente para la Victoria. Él originalmente creaba marcas para productos y luego trabajó

25

para la política. Él fue quien creó la marca de PRO, con el nombre que tiene que ver con el
símbolo de play.
En el libro Mundo PRO dijo que Savaglio tuvo que convencer a Macri que el nombre
original ‘Compromiso para el Cambio’ no duraría con tiempo con el uso de ‘cambio’ (p.281,
Vommaro, Morresi, Belloti). El nombre PRO realmente no usa su nombre mas largo Partido
Propuesta Republicana, porque no tiene nada que ver con el objetivo propuesto. Esa marca fue
creada para evocar “la idea de profesional, lo de ser proactivo, ir hacia delante (Comunicación
Personal, Adrián, 14/5/15).”
La dupla Barba y Savaglio y ahora con Peña es un ejemplo de que profesionales han
guiado este partido en cada uno de sus decisiones. Han hecho un trabajo fenomenal con la
creación de una conexión entre la gestión del gobierno y una marca.
El partido PRO es similar a un partido Cártel porque tiene muchos profesionales que
racionalizan sus decisiones de ser parte del partido con la idea de gestión. Diferente a esta teoría,
muchos de los profesionales en el PRO no tienen experiencia en la política pero sí son exitosos
como empresarios. Adrián explicó que muchos de los funcionarios que trabajan en el gobierno
de Buenos Aires, trabajaban con Macri en SOCMA9. “Son personas que les iba muy bien en el
campo de lo privado pero por alguna manera de sentido moralidad utilizan su tiempo para
gobernar. ‘Yo por mis preceptos morales dedico mi tiempo al gobierno de todos pudiendo
dedicarme al privado ha dicho Macri alguna vez, (Comunicación Personal, Adrián, 14/5/15).’”
La plataforma del partido PRO está basada en el concepto de gestión como el de los
partidos Cárteles. El gobierno de la ciudad que gobierna el PRO, ha creado programas para

El Grupo Macri es uno de los grupos económicos más importantes de la Argentina. Su nombre se debe a Francisco Macri, el
empresario que lo fundó y lo lidera. El grupo posee empresas en Argentina, Brasil y Uruguay. Las empresas que lo integran están
relacionadas principalmente con las actividades de construcción, industria automovilística, correo, recogida de basura e industria
alimentaria.

9
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facilitar los sueños y futuro de los ciudadanos. Un acto de gestión del partido PRO caracteriza en
el financiamiento de carreras y educación.
El partido PRO tiene “Los Principios del PRO y uno de los principios del PRO es que la
Argentina, no es la misma Argentina hace 50 años, no solamente tiene lugar para plantar soja y
otros recursos, la materia prima mas importante del Argentina en este momento es la creatividad
e innovación que tenemos nosotros (Comunicación Personal, Dante, 26/5/15).” Por eso este
gobierno ha fundado muchas programas y planes como becas para estudiar, programas para la
infancia, adultos, niñez, y adultos mayores.
Su pensamiento es que la inversión en la formación es fundamental para los individuos.
Un ejemplo concreto que José dio en su línea de trabajo es que el gobierno trabaja con niños que
su sueño es ser artistas, y tienen el talento para esa carrera. Su trabajo le da apoyo no solamente
con becas pero con conexiones en la industria privada y en otras maneras (Comunicación
Personal, José, 19/5/15).
Hay muchos mas ejemplos del gestión que PRO ha hecho durante su gobierno en CABA.
Estos ejemplos tan visibles también haga que es mas difícil para otros partidos que no están en
las oficinas porque el PRO con los carteles amarillos promueven la idea de que ‘en todo estas
vos’, nosotros estamos aquí para ayudarte en lo que necesitas.
En el sección de, 3.5 ¿Quebrando o Doblando la Ley?, desarrollo más como el partido
PRO monopoliza la ciudad de Buenos Aires para promover su agenda de campaña.

Contraste de teorías con la realidad del PRO como modelo de partido
El partido PRO difiere al concepto de partidos Catch-All y/o Cártel porque sí hay
muchos participantes activos en el PRO y no gastan su tiempo solo enfocado en el estado o
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grupos de interés para financiamiento. Los campañas del partido Cártel son basados mas en el
uso de capital, más que en los recursos humanos (p.5, Gangas).
En todos lados hay oportunidades de contribuir a la campaña, y el partido da la
bienvenida a los quien quieren ayudar. Un grupo muy grande dentro del partido son los Jóvenes
PRO. El perfil de los jóvenes son “universitarios, con un pensamiento muy liberal. Hoy en día el
estado interviene muchos parámetros de la sociedad, el liberalismo propone que no. También
dentro de la juventud están las personas que quieren dedicarse a la política (Comunicación
Personal, Dante, 26/5/15).”
El propósito del grupo de militantes es promover las ideas del partido y atraer más
jóvenes al partido. Una estrategia usada, es el Laboratorio de Ideas (diferente a los utilizados por
los partidos Catch All) que está abierto a cualquier persona y está publicado en Facebook y otras
redes sociales. El Laboratorio es un espacio donde puedes tirar ideas sobre nuevos estrategias
para las campañas.
Dante elaboró que quienes se involucran pueden tener una influencia en la campaña y
pueden tener orgullo en decir ‘eso lo pensé yo’ y mirá donde esta ahora. La idea que estaban
creando era ‘mate en las plazas’ y qué lema y diseño usarían. Este ambiente permite a los
jóvenes tener un rol activo en los resultados de la campaña. Además Jorge Dell’Oro ha enseñado
clases a voluntarios para que pueden comunicar el mensaje de PRO a otras personas. El PRO
quiere estos militantes pero también los necesitan para promover los ideas porque es un partido
bastante nuevo.
El conjunto del partido PRO es una parte de las dos teorías. Es similar al partido Cártel
en que han usado estrategias para dominar la política en la ciudad de Buenos Aires, y su enfoque
en la gestión como su plataforma. Pero a la vez queda en el centro del espectro para conseguir
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más votos, que es un punto crucial de la teoría de los partidos Catch-All .

3.2 ¿Se puede establecer un prototipo de militante o político PRO?
Una de los entrevistas fue con José, y el objeto de esa entrevista fue para saber más sobre
las campañas de PRO y las estrategias usados, específicamente mirando a una persona quien
trabaja con el PRO en su tiempo libre y hace gestión en su trabajo en el gobierno. José es un
hombre muy enérgico que tiene una pasión para el partido.
Él ve claramente los actos de gestión, porque él trabaja en el Ministerio de Cultura y ve
las becas que les dan ha estudiantes para apoyar sus pasiones para los artes. Él siente que el PRO
pone sus planes en acción y son menos corruptos. Esa creencia de que este partido es diferente es
porque son muy visibles en que logran con la gestión. José no participaba en la política antes de
este partido. Parece que el partido atrae personas que no tenían interés pero siente que este
partido es diferente que los otros y que pueden tener un rol en promover las ideas del PRO.
Jorge Dell’Oro es un consultor de campaña políticas e alinea políticamente si mismo con
este partido. El objetivo de la entrevista con Jorge Dell’Oro fue para hablar con una persona que
trabaja directamente y como profesional con el PRO en su campaña y también ha trabajado por
otros partidos para tener una perspectiva más amplia.
Él es de clase media, medio alta y piensa que “ningún partido hizo lo que hizo el PRO,
muchas obras públicas, mejoró el transporte, arregla parques, y muchos eventos culturales
(Comunicación Personal, Jorge, 19/5/15).” Jorge se siente cómodo con este partido, con sus
estrategias fuertes para comunicación y siente que puede colaborar con el PRO. Este partido
atrae un segmento de personas con bastante experiencia en la política también. Allí se juntan y
crean ideas creativas, y siento como Jorge le gusta ser parte de este ambiente.
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En la entrevista con Dante, el objetivo fue para entender que hacen los Jóvenes PRO,
quién está atraído al partido y qué es el ideología de PRO desde su punto de vista. Dante tiene un
fuego adentro para mejorar el partido y el siente como tiene un voz y el poder para avanzar lo. Él
piense que la razón por tener una agrupación de Joven PRO es anticuado, en la idea de que los
quienes ahora están participando como militantes en el futuro van a ser las caras del partido. El
siente que debe ser más horizontal y los quien lleguen sin experiencia en el partido, con los
mejores ideas deben poder tener la oportunidad de tener un rol grande en el partido. No debe ser
basado en cuantos años has sido parte del partido, pero mas que ofreces con tus pensamientos.
Él quiere cambiar esta estructura y piensa que lo pueden lograr. Eso es una característica
del partido, porque puedes ser parte del ‘cambio’ y criticar lo que existe. El tiene sed para
pensadores únicos y también eso parece el estilo del partido. En el partido ellos le han dado la
oportunidad de crear el Laboratorio de ideas. Él dijo que quienes están atraídos al partido y
vienen a ayudar, ven que “tienen un pensamiento mas dinámico que la persona común…(son)
jóvenes que quiere progresar en un país que de los permita (Comunicación Personal, Dante,
26/5/15).”

3.3 ¿Qué buscan los votantes de la ciudad de Buenos Aires en los candidatos o en los partidos
políticos porteños?

Los votantes que apoyan al PRO en la ciudad de Buenos Aires parecen no mirar debajo
de la superficie del partido. Aceptan la cara visible del partido y los actos de gestión que han
realizado y no más. “Al ser tan fuerte la idea de personalización (en la política argentina), (los
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votantes piensan) ‘me cae bien tal persona, me gusta tal persona, lo sigo.” No hay demasiado
análisis por parte de los votantes (Comunicación Personal, Adrián, 14/5/15).”
En una entrevista informal en el asado de La Generación uno de los jóvenes manifestó
que la razón por la cual apoya al PRO es porque quiere un cambio en el nivel nacional, es decir,
quiere cualquier otro que no sea el FpV10. Al nivel de la ciudad, afirmó que todavía asocia a
Lousteau de ECO con el FpV, y que por eso sin dudas va a votar a Horacio Rodríguez Larreta.
A partir de sus testimonios, no parece que este hombre esté prestándole atención a la plataforma
del candidato sino más a la oposición que existe actualmente.
En muchos aspectos el partido PRO ha abierto una nueva puerta de opciones para los
votantes en Argentina. Adrián Miranda mencionó que nunca ha ocurrido en la historia del país
que una tercera fuerza se haya instalado. Como ya hemos señalado, en Argentina siempre ha
habido una esfera política bipartidista, pero la irrupción del PRO la ha transformado en
multipartidista. La gente quiso un cambio en el 2003 y lo han recibido con la aparición del
partido PRO.
Últimamente, los votantes están apoyando a nuevos tipos de candidatos. Quienes han
tenido éxito en la nueva esfera política en Argentina no son los candidatos que surgen del
partido, que es una estrategia tradicional, sino los quienes “destacan en ámbitos que no tienen
que ver con la política sino que son empresarios, deportistas, artistas. O sea su legitimidad viene
de otros ámbitos y no de la idea de la política (Comunicación Personal, Adrián, 14/5/15).”
Este tipo de política ha ocurrido en el pasado, como en los casos dado en la sección
Cambio en la política en el Marco de Referencia. En el caso de Mauricio Macri era un
empresario, Scioli quien hoy es gobernador de la provincia de Buenos Aires del FpV y fue un
motonauta, y el candidato de PRO para gobernador de Santa Fe es Miguel Del Sel, un
10

Frente Para la Victoria, el partido oficialista nacional de Cristina Fernández de Kirchner
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comediante. Estos ejemplos pueden parecer extraños, pero lo que todos estos políticos tienen en
común es que son diferentes de la norma y no tiene experiencia previa. Los ciudadanos quieren
un cambio y alguien que cumpla sus promesas. Están buscando alternativas porque los políticos
en el pasado no han logrado lo que la gente quiere, y por eso están buscando soluciones en otros
lugares.
Además, los ciudadanos quieren una personalización del candidato. A modo de ejemplo,
el show de Tinelli es muy importante para los candidatos y su campaña. Para las elecciones de
este año, hay tres candidatos a presidente bien posicionados en las encuestas, que fueron los
seleccionados para participar del programa: Mauricio Macri, Daniel Scioli y Sergio Massa
(Frente Renovador). Los ciudadanos quieren ver un candidato más personalizado, más normal,
que se parezca un poco más a sí mismos sin profundizar en lo ideológico. El PRO logra este
concepto con sus equipos, su visibilidad en las calles y su inclusión en las campañas.

Qué tipo de votante son los del PRO según teoría de Durán Barba
En muchos casos los votantes atraídos por el PRO caen en la categoría de votantes
blandos. No porque sus opiniones se alineen con el partido sino porque no están muy activos en
la política, y por eso su atracción se debe al aspecto superficial del partido. En muchos aspectos,
las estrategias usadas por el partido, como los globos, el color y el continuo tema de la gestión
deja la discusión en la superficie. Estos votantes pueden ver un cambio visible con las obras de
gestión, y por eso no miran en profundidad lo que se ha logrado que no es visible o los
problemas actuales que tienen que ser resueltos.
Barba mencionó que con la aparición de un tercer partido con Macri en la ciudad de
Buenos Aires los quien no estaban satisfechos con lo que había hasta ese momento podían votar
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al PRO. Este cambio de voto pasa muchas veces con los votantes posibles. En muchos casos, el
partido PRO ha sido una opción para la gente cansada del peronismo o del radicalismo. El joven
de La Generación es un ejemplo claro de esto, ya que sin esta tercera fuerza no tendría una
opción para votar. Si bien está a favor de la plataforma del PRO, lo más importante es que no
quiere tener nada que ver con los Kirchner. También el PRO es reconocido por ser uno de los
mejores partidos en el uso de la comunicación, así que este tipo de voto posible es el tipo de voto
que pueden conseguir.
El Partido PRO también ha creado su propio análisis del mercado de votantes. La
población consiste de tres tercios: “a un tercio le gusta la política y el partido, hay un tercio que
nunca te va ha votar, y otro tercio al que no le interesa la política. Entonces el PRO se concentra
entre a los que no les interesa la política y los que lo votan. Al tercio que nunca lo van a votar no
pierde tiempo discutiendo con él, sabe que no lo va a votar nunca, entonces no pierde el tiempo
discutiendo (Comunicación Personal, Dante, 26/5/15).”
Con ese pensamiento y mirando los categorías de Barba eso significaría que el partido
PRO ni siquiera gasta energía en los votantes duros (que odian el partido), votantes difíciles e
imposibles. Lo que Durán Barba y Nieto notaron en 2007 con Macri, hoy en día suele ser la
forma en que el partido continúa operando. El PRO tiene muchas estrategias innovadoras y
creativas y sus campañas están muy bien desarrolladas, y por eso es posible que esto les permita
continuar consiguiendo una parte de los votos duros.
3.4 La vía pública de la campaña en CABA

El partido PRO es reconocido por sus ideas innovadoras en las calles de Buenos Aires.
Pero, además, son asociados con globos y colores vibrantes, especialmente el amarillo. El color
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amarillo es “el color más luminoso, más cálido, ardiente y expansivo. Es el color del sol, de la
luz y del oro, y como tal es violento, intenso y agudo. Suelen interpretarse como animados,
joviales, excitantes, afectivos e impulsivos. (p.12, Benicarló, Teoría del color).” Este color fue
escogido a propósito para destacarse frente a los otros partidos y producir un sentimiento
positivo. “El PRO tiene muy bien desarrollada una marca, una muy buena concepción de la
utilización de los colores (amarillo) y la gama de colores claros (Comunicación Personal, Adrián,
14/5/15).” Estas tácticas son seductoras, invocan emociones positivos y captan la atención,
posiblemente atrayendo a las personas a conversar con algunos de los voluntarios. Una de las
características más notables del partido PRO son los globos.
Al regresar en tren, noté que había gente que cargaba globos con colores brillantes con el
nombre de Massa. Esto muestra que las estrategias que fueron creativas y únicas en la esfera de
CABA están siendo copiadas por otros partidos populares. Esto significa que el caprichoso y
divertido ambiente que crea el PRO es algo a lo que los votantes están atraídos, haciendo que
otros partidos están cambiando para parecerse más al PRO.
Una de las tácticas claves del partido PRO es invitar e involucrar a quienes tienen ganas
de participar. Algo único, que solo este partido hace, es que “enseña y forma” a sus dirigentes.
Jorge Dell’Oro les enseñó a 2,000 jóvenes y mujeres este año “cómo construir un mensaje más
efectivo, que le llegue a la gente sin dificultad y comprensión (Comunicación personal,
19/5/15).” La gente quiere participar y el PRO es tan estratégico con cada parte de su
comunicación que hace que el mensaje difundido sea claro y esté alineado con su imagen. Estos
voluntarios luego van a sus barrios y trabajos promoviendo estas ideas.
Otra estrategia maliciosa que nunca sería detectada es la utilización de grupos laborales
específicos: “segmentos laborales, (como) los taxistas, los peluqueros, los quien trabajen con
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diarios, los mozos, a cada uno de ellos tratamos de darles propuestas para que nos ayudan porque
son formadores de opinión…son estrategias de marketing de posicionamiento a utilizar a quien
tiene contacto con mucha gente (Comunicación Personal, José, 19/5/15).” Esta táctica funciona
en la ciudad porque al porteño le gusta tener conversaciones. El PRO tiene un ejército de
militantes que hacen penetrar el mensaje del partido en todos los aspectos de la vida cotidiana.
También transmiten la idea de ser un partido que da la bienvenida a sugerencias y que
están presentes en las calles para escuchar los ciudadanos. Horacio Rodríguez Larreta, durante
los últimos 7 años, ha visitado comuna por comuna escuchando las quejas de los vecinos. Por
ejemplo, durante la reunión en Villa Pueyrredón, escuchó mucho y habló muy poco. No
respondió a muchas de las quejas o si respondió su respuesta consistió en dirigir los vecinos a
personas en su equipo especializadas en esos temas.
Esta reunión convocó a más de 90 personas, la mayoría de los cuales fueron adultos
mayores. “A los adultos mayores los convence con la obra pública.” Jorge continuó diciendo que
él piensa que “la ciudad mejoró mucho (con el PRO) y eso la gente mayor lo valora
(Comunicación personal, 19/5/15).” Estos foros dan la idea de que el partido está abierto al
cambio a partir de las sugerencias y quejas que expresan los ciudadanos. También el uso del
reclamo es otra forma que el partido usa para mostrar que está escuchando y abierto al público.
En muchos casos usan la idea “nosotros necesitamos tu ayuda para mejorar la ciudad”, como en
la campaña ‘En todo estas vos’.
Horacio Rodríguez Larreta tiene una reputación de saber de muchos temas pero aun así
utiliza una de las ideas principales del PRO, que es tener equipos. Durán Barba considera que
“el buen candidato contemporáneo dirige equipos de personas y no debe pretender ser un sabio
universal como los líderes del pasado (p.112, Barba).” En América Latina ha habido un cambio:
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actualmente los líderes se muestran a sí mismos como seres humanos. Por otra parte, Adrián
añadió que Mauricio Macri admite que no sabe todo pero tiene un equipo lleno de expertos para
ese propósito. “Los políticos no son personas ‘más allá de los ciudadanos’, tienen el discurso de
decir, somos iguales, yo no tengo que saber sobre todo, no tengo que tener un discurso profundo
de demasiadas cosas. Por eso tenemos los equipos (Comunicación Personal, Adrián, 14/5/15).”
Este concepto también esta representado con la ropa que Horacio estaba usando ese sábado: él
tenía puesto un par de jeans y una camisa de algodón. Frecuentemente, Macri y Larreta no se
visten con corbata.
El comportamiento de Larreta era más informal, incluso estaba sentado en una mesa en
lugar de en una silla. Todas estas decisiones están calculadas para mostrar una imagen de ‘somos
iguales’ y más, “tú como ciudadano tienes una voz activa en las decisiones del gobierno y en lo
que quieres ver en el futuro”.
Uso de Web 2.0
El Web 2.0 es uno de los estrategias más nuevas en la atmosfera de la política. El
distinción entre 1.0 y 2.0 es como el pagina de web esta usado. En el principio cuando el web fue
creado “donde el usuario era básicamente un sujeto pasivo que recibía la información o la
publicaba, sin interacción”. Con el Web 2.0 es mucho mas interactiva con mas contenido “que
enriquezca la experiencia de navegación usando Blogs, redes sociales, los servicios conocidos;
Wikipedia, y los portales de alojamiento de fotos, audio o videos; Flickr, YouTube
(Comunicación Personal, Jorge, 19/5/15).” El partido PRO es el mejor partido en utilizando el
web 2.0 para promover su mensaje a los jóvenes, quien son unos de sus segmentos más grande
que enfoca su energía en (Comunicación Personal, Jorge, 19/5/15). También es importante
mencionar que Horacio Rodríguez Larreta y Gabriela Michetti, quien perdió contra Larreta en
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PACO, en sus propias paginas de web, mezclan las obras de gestión y sus campaña al mismo
tiempo usando el color amarillo. Por otro lado Adrián comento que por lo general los partidos en
Argentina todavía usan los medios de 2.0 como los de 1.0 porque ponen contenido como fuera en
el radio o un diario pero no responden a los comentarios para que sea interactiva. El táctico de
los medios 2.0 es algo que el partido PRO supera en, en las campañas.

3.5 ¿Quebrando o doblando la ley?

El partido PRO se ha dirigido específicamente a los jóvenes y adultos mayores usando
diferentes estrategias, que pueden ser consideradas legales o no dependiendo del punto de vista.
Hay una delgada línea entre la propaganda que hace la ciudad, promoviendo las nuevas mejoras
de la ciudad de Buenos Aires, y lo que puede ser considerado hacer campaña para el partido
PRO. Los ejemplos que siguen parecen indicar que el partido PRO ignora la Ley de Ética
Pública nacional 11 que implica la prohibición de utilizar el presupuesto público para hacer
campaña política.
“En la mayoría de los países está prohibido usar los colores institucionales…Eso pasa
porque básicamente la legislación en Argentina es muy laxa y ya se reformó en 2011 con la idea
de que esta mejorase. La verdad es que está redactada de una forma tan genérica que hace que no
haya ningún control real de eso (Comunicación Personal, Adrián, 14/5/15).” Lo más obvio es el
uso del color amarillo en todos los letreros indicando que es un proyecto de la ciudad, pero
también es el color que todos asocian con el partido. Entonces si la población está de acuerdo
11

ETICA EN EL EJERCICIO DE LA FUNCION PUBLICA Ley 25.188
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con este proyecto, pueden tener un asociación positiva con el color y, a través de él, con el
partido.
“En 2013, en plena campaña electoral, el periodista de Pagina/12 Werner Pertot denunció
que el Gobierno de la ciudad ya había aumentado su presupuesto de publicidad y propaganda en
un 11% (p.301, Vommaro, Moressi, Bellotti)” tomando fondos de los recortes de presupuesto
aplicados a otros sectores. Aquí claramente se está produciendo un abuso de fondos, para
beneficiar o promover los logros del gobierno. Adrián afirmó que “con las PASO12, al no tener
reglamentado espacios gratuitos como hay en el nivel nacional, lo que termina ocurriendo es que
hay un desfasaje muy fuerte entre aquellos que ejercen el gobierno, como el PRO en Buenos
Aires o el FpV en el nivel nacional, con los otros partidos (Comunicación Personal, 14/5/15).”
José, por su parte, mencionó que unos de los medios de llegar a los jóvenes son los
parques de skate. A menudo hay juegos extremos que ocurren cada fin de semana y todos los
eventos son gratuitos. Incluso había carteles en estaciones de subte publicando un evento
llamado Buenos Aires Extremo II, que fue un evento promovido por el gobierno de la ciudad, y
el punto más atractivo era que era gratis. Estos mismos jóvenes, que ya han conectado la ciudad,
y por consiguiente al PRO, con el acceso a estos parques, van a recordar quién ha garantizado
acceso a este evento. Es una estrategia de seguimiento con los votantes deseables.
También José habló sobre cómo el gobierno facilita actividades o lleva a los adultos
mayores a diferentes eventos en la ciudad. Otros programas visibles creados para adultos
mayores son las estaciones de ejercicio en los parques y la campaña de Estaciones Saludables.
Además, los adultos mayores quieren ver más obras en las calles, entonces esta es una manera de
satisfacerlos.

12

Primarias Abiertas Simultáneas y Obligatorias

38

Recientemente, empleados del subte, como se le llama en Buenos Aires al transporte
subterráneo, han estado repartiendo mariposas para anunciar que cuantas más veces una persona
toma el subte, más se reduce la tarifa. Debajo en la mariposa hay una foto con Macri y Larreta,
con sus firmas. Este uso de propaganda es ilegal porque está usando fondos del gobierno para
promover el candidato de PRO. Adrián mencionó que no hay una ley clara que diga cuál es el
límite previo a las elecciones para dejar de inaugurar obras. Las PASO proporcionaron un
ejemplo claro de cuán efectivas pueden ser estas estrategias: “fue la primera vez que había dos
candidatos por el mismo cargo (en el PRO), pero el jefe de gabinete, (Larreta) quien había sido el
favorito de Macri, fue el ganador. Él inauguró obras hasta el día anterior de la elección. Como
jefe de gabinete (por ejemplo), inauguraba una estación de subte que él decía que era gestión de
gobierno pero estaba en plena campaña electoral” (Comunicación Personal,14/5/15) Las
oportunidades de ser visible para los votantes son muchos mayores cuando se trabaja en el
gobierno.
El uso de todas estas tácticas por parte del PRO se han infiltrado y han contaminado el
ambiente de campaña para otros partidos. En realidad, para este campaña de 2015, el PRO y
Horacio Rodríguez Larreta han estado en carrera por casi ocho años, lo que les dio una ventaja
en CABA.
En Argentina hay “muy pocos oficialismos que pierdan porque hay muy poca
institucionalidad que limite las acciones del oficialismo. En las campañas no existe el concepto
de instalar un candidato, o hacerlo conocido, la instalación se hace desde la gestión de gobierno.
Están en campaña permanente” (Comunicación Personal, Adrián, 14/5/15). Los Kirchner, a nivel
nacional, han hecho lo mismo bajando la edad para recibir un mayor porcentaje de votos y
crearon el canal de Fútbol Para Todos que da acceso gratuito a todos los partidos. Jorge
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Dell’Oro especula que le han creado especialmente esta programación de televisión para poder
promover los mensajes de la acción de gobierno del Frente para la Victoria y llegar al segmento
que quieren, los cuales son hombres y jóvenes amantes del futbol, pues en Argentina es un
deporte muy popular. “Esto cuesta al gobierno por año $1410 millones Desde el 2009, se
desembolsaron $6127 millones (Comunicación Personal, Jorge, 19/5/15).”
Este comportamiento se asemeja al del concepto de los partidos cártel, que se mantienen
en el poder porque usan sus periodos de gobierno para hacer campaña, eliminando de esta forma
las restricciones de tiempo de las campañas electorales, que en la realidad no existen para los
partidos que se encuentran en el poder. En los elecciones PASO en CABA, en abril de este año el
PRO recibió “47.3% de los votos” y ganó la mayoría de votos en todas las comunas. Este alto
porcentaje de votos tiene que tener una correlación con el largo tiempo que han estado en
campaña (La Nación).
Nunca va a ser claro si los programas instalados durante la gestión de Macri fueron para
conseguir votantes o para mejorar CABA. Son iniciativas que mejoran la vida social, pero en
esta gran campaña visible estas nuevas cosas que necesitan más fondos y apoyo de la gestión
oficial a quien representan. La plataforma del partido PRO parece estar enfocada en el cambio y
la gestión.
Capítulo 4
Conclusión
El partido Pro ha manejado sus campañas con mucho éxito. Un gran porcentaje de
votantes no se alinean ni izquierda o derecha y eso también es el estilo del partido PRO. La
única ideología con la que todos coinciden es que el PRO es un partido centro-derecha o liberal
con un enfoque en la gestión y el cambio. En el análisis noté que el partido PRO tiene rasgos de
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los tipos partidos Catch-All y Cárteles. Hay algunas características más idénticas a las teorías y
fuertes que aparecen en las estrategias de campaña del PRO. Se asemeja a un partido Cártel en la
manera en que ha monopolizado el espacio público en CABA desde el comienzo de su tiempo en
la gestión, mientras usa fondos de la ciudad. Todo lo que está asociado con las obras públicas
tiene el color amarillo que son los colores del gobierno y del partido PRO. La legislatura es
demasiada laxa dejando los partidos dominen la esfera política y haciendo lo más difícil ganar
otros partidos. El PRO semeja bastante al partido Catch-All porque ha sido identificado en el
medio del espectro político porque en el partido casi no hay una plataforma y nunca se discute.
En vez de identificarse en el espectro han tomado un postura en decir ‘nosotros no hablamos,
hacemos’ con todas los actos de gestión.
El sentido del partido PRO en como ha gobernado y ha manejado su carrera es uno de
inclusión e interactiva. Han usado el web 2.0, que es un medio interactivo, para que su mensaje
llegará a jóvenes, unos de los segmentos más importantes para ellos. El uso de los globos y
colores crea una atmósfera de alegría e invitación. El PRO crea el sentimiento de inclusión con
todos los oportunidades de ser parte de la campaña y las decisiones del gobierno con el
laboratorio de ideas para jóvenes, reuniones en las comunas que es más para adultos mayores,
oportunidades para hacer tarea de voluntariado, y los reclamos. Todos estas oportunidades dan a
los ciudadanos un sentimiento de que están siendo parte de algo, de un cambio, de un
mejoramiento del la ciudad. Así es como el partido PRO consigue sus votantes.
Hasta que la legislatura no sea más estricta, los partidos va seguir quebrantando la ley, y
ganando. El partido PRO sólo lo ha manipulado en una manera más innovadora y en frente del
público. Su posicionamiento a través de la gestión, el uso de la comunicación y los colores con la
marca hace que el partido PRO se distinga de lo tradicional. Nadie sabe con 100% de certeza
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quién va a ganar estas elecciones en la ciudad de Buenos Aires pero el PRO tiene una muy buena
chance.
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Anexo
Estaciones Saludables

Estaciones de ejercicio en parques

Cartel de Buenos Aires Extremo II, ubicado en estaciones de sub te

Extra informaciónRestricción de campañas
Las restricciones a las campañas fueron implementadas en 2003:
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“Las campañas se deben iniciar 60 días antes, y hasta las 48 horas previas a la fecha de
los comicios. Los partidos recibirán de la Ciudad la suma máxima de 80 centavos por cada voto
obtenido en la última elección legislativa. Si la lista es presentada por un alianza, el importe
correspondiente se distribuirá entre los partidos que la integran. Los aportes privados sólo podrán
realizarlos las personas físicas, argentinas o extranjeras, que residan en el país. Están prohibidos
los aportes anónimos y de personas jurídicas. Los partidos deberán depositar los fondos, tanto
publico como privados, en una cuenta especial del Banco de la Ciudad de Buenos Aires. Los
partidos tienen que presentar ante la Auditoría de la Ciudad, diez días antes de los comicios, un
informe en el que se indiquen los ingresos y egresos de las campañas, con detalle de concepto,
monto y destino (p29-30, Borrini)”.
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